






2.1 Penelitian Terdahulu 
 
Penelitian terdahulu merupakan hasil laporan penelitian yang sebelumnya 
telah dilakukan. Penelitian yang diambil akan dijadikan sebagai acuan untuk 
menyusun penelitian ini. Dalam penelitian ini terdapat tiga penelitian terdahulu 
yang akan dijadikan acuan untuk menyusun penelitian ini. 
Penelitian terdahulu yang pertama diambil dari Universitas Negeri Semarang 
yang berjudul "Pengaruh Terpaan Iklan Layanan Masyarakat Anti Merokok 
terhadap SIkap Pada Perilaku Merokok". Penelitian ini berjenis skripsi yang 
disusun oleh Siti Fatonah. Penelitian ini memiliki tujuan untuk mengetahui efek 
dari terpaan ILM anti merokok lebih jelas lagi. Penelitian ini menggunakan metode 
eksperimen dengan desain pretest-posttest control group design. Penelitian ini 
menggunakan teknik purposive random sampling. Penelitian ini menggunakan dua 
kelompok yakni kelompok eksperimen dan kelompok kontrol yang berlangsung 
selama dua kali pertemuan dalam tiga sesi. Sesi pertama pretest, sesi kedua 
pemberian perlakuan dan pada sesi ketiga adalah pengisian skala posttest. 
Penelitian terdahulu kedua disusun oleh Ekowati Rahajeng yang berjudul 
"Pengaruh Penerapan Kawasan Tanpa Rokok Terhadap Penurunan Proporsi 
Perokok di Provinsi DKI Jakarta, Daerah Istimewa Yogyakarta dan Bali". 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh penerapan kebijakan Kawasan 
Tanpa Rokok (KTR) terhadap penurunan proporsi perokok. Penelitian ini dilakukan 





dari kebijakan KTR yang diterapkan di masing-masing wilayah dan perbandingan 
data proporsi perokok menurut wilayah. 
Penelitian terdahulu ketiga diambil dari Institut Agama Islam Negeri 
Purwokerto. Penelitian yang berjudul "Persepsi Mahasiswa Terhadap Peringatan 
Bahaya Merokok Pada Setiap Kemasan Rokok". Penelitian ini disusun oleh 
Muhammad Asngad pada tahun 2016. Penelitian ini menggunakan metode 
penelitian kualitatif. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui persepsi mahasiswa 
perokok terhadap peringatan bahaya merokok pada setiap kemasan rokok. 
Penelitian ini menunjukkan hasil bahwa persepsi mahasiswa terhadap peringatan 
bahaya merokok pada setiap kemasan rokok yaitu informan mengetahui peringatan 
tersebut, bahkan mengetahui makna dari adanya peringatan tersebut. Namun 
mereka beranggapan bahwa peringatan tersebut hanya mengada-ada, rekayasa dan 
dibuat hanya untuk menakut-nakuti para perokok, dan mereka beranggapan bahwa 
bahaya merokok dalam peringatan tersebut tidak sesuai dengan efek bahaya yang 
mereka rasakan selama merokok. 
Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu 
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Menurut Mulyana (2010, p. 5) komunikasi mempunyai dua fungsi 
umum. Fungsi pertama adalah untuk kelangsungan hidup diri sendiri yang 
meliputi: keselamatan fisik, meningkatkan kesadaran pribadi, menampilkan 
diri kita sendiri kepada orang lain dan mencapai ambisi pribadi. Fungsi kedua 
adalah untuk kelangsungan hidup masyarakat, tepatnya untuk memperbaiki 
hubungan sosial dan mengembangkan keberadaan suatu masyarakat. 
Menurut pakar sosiologi dan komunikasi dari Amerika Serikat, Carl I. 
Hovland mengatakan bahwa komunikasi merupakan proses mengubah 
perilaku orang lain (communication is the process to modify the behavior of 
other individuals) tujuan tertinggi dari kegiatan komunikasi dalam perspektif 
individual adalah perubahan perilaku, tujuan yang lebih rendah tingkatannya 
adalah perubahan sikap dan perubahan pandangan (Sumadiria, 2014, p. 3). 
Sedangkan menurut Ruben dan Stewart (2013, p. 267) komunikasi adalah 
unsur dasar kehidupan sosial dan sebuah pengertian yang akan menjadi alat 
yang amat berguna untuk menjalin sebuah hubungan yang memiliki sifat 





2.2.2 Kampanye Komunikasi 
 
Menurut Heryanto (2018, p. 89) kampanye merupakan aktivitas 
persuasif yang diselenggarakan secara sadar, sengaja, bertahap, dan 
berkelanjutan dalam suatu periode waktu tertentu. Sedangkan menurut 
Rogers dan Storey kampanye merupakan serangkaian aktivitas komunikasi 
yang terencana dengan tujuan menciptakan efek tertentu pada sejumlah besar 
khalayak yang dilakukan secara berkelanjutan pada kurun waktu tertentu. 
Kampanye menurut Mukarom dan Laksana adalah salah satu program yang 
paling sering dilihat masyarakat, baik melalui televisi, koran, radio, baliho, 
spanduk, maupun secara langsung (Andriani, 2012, p. 375). 
Menurut Heryanto (2018, p. 92), kampanye merupakan komunikasi 
yang disengaja dan bertujuan. Tujuan kampanye secara umum adalah sebagai 
berikut: 
1. Untuk menciptakan perubahan pada tataran pengetahuan 
kognitif. Pada tahap ini pengaruh yang diharapkan adalah 
munculnya kesadaran, berubahnya keyakinan, atau 
meningkatnya pengetahuan khalayak terhadap isu tertentu. 
2. Kampanye diarahkan pada perubahan sikap. Sasaran utamanya 
adalah untuk memunculkan simpati, rasa suka, kepedulian, atau 
keberpihakan khalayak pada isu-isu yang menjadi tema 
kampanye. 
3. Pada tahap terakhir, kegiatan kampanye ditujukan untuk 





Kampanye seringkali disamakan dengan propaganda. Hal ini tidak 
sepenuhnya salah karena kampanye dan propaganda merupakan tindakan 
yang terencana dan ditujukan untuk mempengaruhi khalayak. Kata 
propaganda memang terlebih dahulu dikenal oleh banyak orang dengan 
konotasi yang negatif, sementara kampanye lebih dikenal memiliki konotasi 
yang positif. Berikut adalah perbedaan antara kampanye dan propaganda. 
Tabel 2. 2 Perbedaan Kampanye dan Propaganda 
 
Aspek Kampanye Propaganda 
Sumber Selalu jelas Cenderung samar-samar 
Waktu Terikat dan dibatasi 
 
waktu 
Tidak terikat waktu 
Sifat Gagasan Terbuka untuk 
 
diperdebatkan khalayak 
Tertutup dan dianggap 
 
mutlak benar 
Tujuan Tegas, spesifik dan 
variatif 
Umum dan ditujukan 









Modus Tindakan Diatur kode 
 
bertindak/etika 






Sifat Kepentingan Mempertimbangkan 
kepentingan kedua belah 
pihak 
Kepentingan sepihak 
Sumber: Venus (2018, p. 6) 
 
2.2.2.1 Jenis-Jenis Kampanye 
 
Venus (2018, p. 10) mengemukakan bahwa terdapat tiga jenis 
kampanye, yaitu: 
1. Product-oriented campaigns 
 
Jenis kampanye ini berorientasi pada produk umumnya 
terjadi pada lingkungan bisnis. Jenis kampanye ini memiliki 
motivasi dasar yaitu mendapatkan keuntungan secara finansial. 
Cara kerja jenis kampanye ini dengan memperkenalkan produk 
dan melipatgandakan penjualan sehingga diperoleh keuntungan 
yang diharapkan. Kampanye public relations yang ditujukan 
untuk membangun citra suatu perusahaan dapat dimasukkan 
dalam kelompok ini. 
2. Candidate-oriented campaigns 
 
Kampanye jenis ini berorientasi pada kandidat umumnya 
dimotivasi oleh hasrat untuk meraih kekuasaan politik. Jenis 
kampanye ini disebut juga sebagai political campaigns 
(kampanye politik). Tujuannya antara lain untuk memenangkan 
dukungan masyarakat terhadap kandidat-kandidat yang diajukan 





yang diperebutkan lewat proses pemilihan umum. Contoh dari 
kampanye ini adalah kampanye pemilu, kampanye penggalangan 
dana partai politik, kampanye pembentukan provinsi Kepulauan 
Riau atau kampanye kuota perempuan di DPR. 
3. Ideologically or cause. oriented campaigns 
 
Jenis kampanye ini berorientasi pada tujuan-tujuan yang 
bersifat khusus dan seringkali berdimensi pada tujuan-tujuan 
yang bersifat khusus dan seringkali berdimensi perubahan sosial. 
Karena itu kampanye jenis ini dalam istilah sebagai social change 
campaigns, yakni kampanye yang ditujukan untuk menangani 
masalah-masalah sosial melalui perubahan sikap dan perilaku 
khalayak yang berkaitan. 
Berbagai jenis kampanye yang tidak termasuk dalam 
kategori kampanye politik atau kampanye produk dapat 
dimasukkan ke dalam kategori kampanye perubahan sosial. 
Cakupan kampanye jenis ini cukup luas mulai dari kampanye di 
bidang kesehatan, kampanye lingkungan, kampanye pendidikan, 
kampanye ekonomi, kampanye lalu lintas, dan kampanye 
kemanusiaan. 
2.2.2.2 Model Kampanye Nowak dan Warneryd 
 
Menurut Venus (2018, p. 22) model kampanye ini 
merupakan contoh model kampanye tradisional. pada model ini 





diakhiri dengan efek yang diinginkan. Model kampanye ini 
merupakan deskripsi dari bermacam-macam proses kerja dalam 
kampanye. Yang perlu diperhatikan pada model ini adalah 
masing-masing elemennya saling berhubungan. Perubahan yang 
terjadi pada satu elemen akan mengakibatkan perubahan pada 
elemen lainnya. 
Pada model Nowak dan Warneryd ini terdapat tujuh elemen 
kampanye yang harus diperhatikan yakni: 
1. Intended effect 
 
Efek yang akan dicapai harus dirumuskan dengan jelas. 
dengan demikian, penentuan elemen-elemen lainnya akan lebih 
mudah dilakukan. Kesalahan umum yang sering terjadi adalah 
terlalu 'mengagung-agungkan' potensi efek kampanye, sehingga 
efek yang ingin dicapai menjadi tidak jelas dan tegas. 
2. Competiting communication 
 
Agar suatu kampanye menjadi efektif, maka perlu 
diperhitungkan potensi gangguan dari kampanye yang bertolak 
belakang. 
3. Communication Object 
 
Objek kampanye biasanya dipusatkan pada satu hal saja, 
karena untuk objek yang berbeda mengendaki metode 





ditentukan, pelaku kampanye akan dihadapkan lagi pada pilihan 
apa yang akan ditonjolkan atau ditekankan pada objek tersebut. 
4. Target population & receiving group 
 
Kelompok penerima adalah bagian dari populasi target. 
Kelompok penerima dan populasi target dapat diklasifikasikan 
menurut sulit atau mudahnya mereka dijangkau oleh pesan 
kampanye. Mereka yang tidak membutuhkan atau tidak terterpa 
pesan kampanye adalah bagian dari kelompok yang sulit 
dijangkau. 
5. The channel 
 
Saluran yang digunakan dapat bermacam-macam 
tergantung karakteristik dari kelompok penerima dan jenis pesan 
kampanye. Media dapat menjangkau hampir seluruh kelompok, 
namun bila tujuannya adalah mempengaruhi perilaku maka akan 
lebih efektif bila dilakukan melalui saluran antarpribadi. 
6. The message 
 
Pesan dapat dibentuk sesuai dengan karakteristik kelompok 
yang menerimanya. Pesan juga dapat dibagi kedalam tiga fungsi 
yakni: menumbuhkan kesadaran, mempengaruhi, serta 
memperteguh dan meyakinkan penerima pesan bahwa pilihan 
atau tindakan mereka adalah benar. 





Komunikator dapat dipilih berdasarkan pertimbangan 
tertentu, misalnya seorang ahli atau seorang yang dipercaya 
khalayak, atau malah seseorang yang memiliki kedua sifat 
tersebut. Pendeknya komunikator harus memiliki kredibilitas 
dimata penerima pesannya. 
 
Gambar 2. 1 Model Kampanye Nowak dan Warneryd 
 
Sumber: Venus (2018, p. 22) 
 
2.2.3 Media Sosial 
 
Menurut Nasrullah (2015, p. 11) media sosial adalah medium di 
Internet yang memungkinkan pengguna merepresentasikan dirinya maupun 
berinteraksi, bekerja sama, berbagi, berkomunikasi dengan pengguna lain, 
dan membentuk ikatan sosial secara virtual. Sedangkan menurut Safko (2012, 
p. 4) media berasal dari dua kata yaitu media dan sosial. Media sendiri 
merupakan medium yang digunakan untuk berkomunikasi satu sama lain. 
Sosial adalah kebutuhan manusia yang mengharuskan komunikasi antar satu 
sama lain. Menurut Nurudin (2012, p. 6) teknologi komunikasi seperti 
jejaring sosial dapat digunakan untuk mencapai tujuan yang dikehendakinya. 








Media sosial memiliki karakter jaringan sosial. Media sosial 
terbangun dari struktur sosial yang terbentuk dalam jaringan atau 
Internet. Jaringan yang terbentuk antar pengguna merupakan jaringan 
yang secara teknologi dimediasi oleh perangkat teknologi seperti 
komputer, telepon genggam (handphone), atau tablet. jaringan yang 
terbentuk antar pengguna ini pada akhirnya membentuk komunitas 
seperti Facebook, Twitter, Instagram dan lain-lain. 
2. Informasi 
 
Informasi menjadi entitas yang penting dari media sosial karena 
user media sosial mengkreasikan representasi identitasnya, 
memproduksi konten dan melakukan interaksi berdasarkan informasi. 
3. Arsip 
 
Arsip menjadi sebuah karakter yang menjelaskan bahwa 
informasi telah tersimpan dan bisa diakses kapanpun melalui perangkat 




Karakter dasar dari media sosial adalah terbentuknya jaringan 
antar pengguna. Fungsinya tidak sekedar memperluas hubungan 
pertemanan maupun memperbanyak pengikut di Internet. Bentuk 






5. Simulasi Sosial 
 
Media sosial memiliki karakter sebagai media berlangsungnya 
masyarakat di dunia virtual. Seumpama sebuah negara, media sosial 
juga memiliki aturan dan etika para penggunanya. Interaksi yang terjadi 
di media sosial mampu menggambarkan realitas yang terjadi akan 
tetapi interaksi yang terjadi adalah simulasi yang kadangkala berbeda. 
6. Konten oleh Pengguna 
 
Karakteristik ini menunjukkan bahwa konten dalam media sosial 
sepenuhnya milik pemilik akun. Konten oleh pengguna menandakan 
bahwa pengguna tidak hanya memproduksi konten dalam media sosial 




Penyebaran adalah karakter lain dari media sosial, tidak hanya 
menghasilkan dan mengonsumsi konten melainkan juga aktif 
menyebarkan sekaligus mengembangkan konten oleh penggunanya. 
2.2.3.1 Instagram sebagai Media Sosial 
 
Dari beberapa jenis media sosial yang ada, Instagram termasuk 
ke dalam jenis jejaring sosial yang paling banyak dikunjungi dan 
digemari dibandingkan dengan media sosial lainnya. Instagram 
merupakan layanan berbasis Internet sekaligus jejaring sosial untuk 
berbagi cerita via gambar digital. Para pengguna gadget atau 





hasil foto pengguna dan kemudian mengunggahnya (Sulianta, 2015, p. 
119). 
Menurut Deoranje (2016, p. 1), istilah Instagram merupakan 
perpaduan dari kata “Insta” dan juga “Gram”. Kata “Insta” datang dari 
istilah “Instan” yang mempunyai makna mudah dan cepat dalam 
melakukan segala kegiatan, sedangkan kata “Gram” berawal dari kata 
“telegram” di mana mempunyai arti berita yang dikirim secara cepat 
dengan pesawat ke tempat yang berjarak jauh, seperti halnya dengan 
Instagram yang mampu menyebarluaskan informasi dalam bentuk foto 
atau video ke pengguna lainnya dengan cepat dan memerlukan jaringan 
komunikasi Internet. 
Sedikit sejarah yang dilansir pada website resmi Instagram 
(2020), Instagram diciptakan oleh Kevin Systrom dan Mike Krieger dan 
diluncurkan pada 6 Oktober 2010. Seiring berjalannya waktu, banyak 
penghargaan yang didapat oleh Instagram hingga Instagram menjadi 
aplikasi terbaik sepanjang tahun 2011 di App Store iPhone. Tahun 
2012, Instagram terus memperbaharui fitur-fitur aplikasinya hingga 
dapat diakses sebanyak 25 bahasa. Semakin berkembang, Instagram 
telah mencapai 700 juta pengguna di tahun 2017. Hingga tahun 2019, 






Menurut Juliana (2018, p. 23), Instagram yang selalu 
mengembangkan aplikasinya, kini terdapat berbagai macam fitur 
canggih dan yang sering digunakan oleh pengguna sekarang ini, yaitu: 
1. Instagram Stories: Fitur ini dapat membagikan foto atau 
video yang di upload di akun pribadi pengguna dan dapat 
dilihat maupun direspon oleh followers pengguna. 
Unggahan akan hilang secara otomatis dalam waktu 24 jam. 
2. Boomerang: Fitur yang ada di dalam Instagram Stories ini 
akan mengambil video pengguna dengan cepat dan 
menghasilkan video yang diputar secara bolak-balik. 
3. Direct Message: Fitur ini membuat pengguna dapat 
mengirimkan pesan secara pribadi dengan pengguna 
lainnya, apabila pengguna memberikan komentar atau 
respon pada Instagram Stories, maka komen tersebut akan 
masuk pada fitur Direct Message ini. Pengguna juga dapat 
mengirimkan foto atau video layaknya Instagram Stories 
melalui fitur Direct Message. 
4. Instagram Live: Pengguna dapat melakukan video atau 
siaran langsung di fitur Instagram Live dan akan disaksikan 
oleh followers maupun non-followers akun pribadi 
pengguna. Pengguna lainnya yang menonton dapat 






5. Instagram Business: Instagram memberikan fasilitas yang 
dapat memudahkan para pengusaha menjalankan bisnisnya 
karena profil dapat diubah menjadi fungsi bisnis untuk 
memasarkan dan memberikan informasi kepada followers 
lain mengenai bisnis yang dijalankan. Hal yang disediakan 
Instagram adalah kontak, e-mail, lokasi, dan sebagainya. 
6. Multiple Photos/Video: Unggahan foto atau video dalam 
akun Instagram memungkinkan pengguna dapat 
mengunggah foto atau video sampai dengan sepuluh foto 
atau video dalam sekali unggahan. 
7. Saved Photos/Videos: Pengguna dapat menyimpan 
unggahan foto atau video milik akun pengguna lainnya di 
fitur in. Jadi, pengguna tidak perlu untuk mencari unggahan 
yang pernah dilihat. 
8. Face Filters: Fitur ini menambah sense of entertained bagi 
para pengguna Instagram. Fitur ini dapat membuat 
unggahan pengguna menjadi lebih indah dengan efek yang 
diberikan pada wajah dan background pengguna. 
2.2.3.2 Konten Media Sosial 
 
Menurut Santoso, Baihaqi, & Persada (2017, p. 2), suatu konten 
dalam sebuah post wajib untuk dikemas semenarik mungkin untuk 
menciptakan online engagement pada target audience, dengan begitu 





perusahaan tertentu karena terdapat pesan atau makna yang berkesan di 
dalam sebuah post bagi target audience. Tipe-tipe post dalam hal ini 
berperan aktif dalam menyediakan informasi kepada target audience. 
Fisamawati (2014, p. 128) menyatakan bahwa tantangan dalam 
menjalankan sebuah bisnis online dapat dilakukan dengan 
memperbaharui konten agar dapat menarik interest. Konten baru yang 
berkualitas menjadi tolak ukur kesuksesan bisnis. Semakin sering 
memperbaharui konten (frequently update its content) dalam website, 
semakin sering search engine untuk melihat website tersebut. Google 
sebagai salah satu search engine yang banyak dipakai, mempunyai 
pengaruh besar terhadap kepemilikan website seseorang, dengan begitu 
Google akan merekomendasikan website yang telah update kepada 
pengguna search engine. Selain itu, semakin sering memperbaharui 
konten, semakin banyak kata kunci yang berpeluang untuk menari 
pengguna untuk datang ke website. Hal yang terpenting dalam 
frequently update its content adalah memastikan pengguna atau target 
audience tetap mendapatkan informasi terbaru. 
Selain beberapa hal yang telah disebutkan di atas, Pulizzi (2014, 
 
p. 187) menyebutkan terdapat lima dimensi yang diperlukan untuk 
menciptakan sebuah produk konten yang sempurna, antara lain: 
1. Real-Time Content 
 
Unsur terpenting dalam pembuatan konten adalah topik 





menciptakan produk konten yang dapat mengikuti tren pada 
masanya. Hal ini penting dikarenakan brand atau perusahaan 
yang paling pertama mengeluarkan konten mengenai tren yang 
sedang populer pada masanya mendapatkan keuntungan 
tersendiri di antara kompetitornya. Selain itu konten yang baik 
juga harus memiliki unsur news stories dalam konten tersebut. 
2. Fact-Driven Content 
 
Setiap individu memiliki sudut pandangnya masing-masing 
saat menghadapi sebuah fenomena atau peristiwa yang terjadi, 
sama halnya dengan penulis konten, namun subjektivitas tidak 
seharusnya mempengaruhi isi konten tersebut. Konten yang 
dihasilkan harus berdasarkan fakta yang ada dan akan menjadi 
tanggung jawab produser dari konten tersebut. Sebuah konten 
akan lebih baik apabila diproduksi oleh individu yang 
berkompeten dalam bidang yang menjadi topik daripada konten 
tersebut. 
3. Visual Content 
 
Sebuah platform konten menunjukkan bahwa konten yang 
berisikan gambar visual didalamnya dianggap lebih menarik dan 
lebih mudah dipahami sebesar 91% dibandingkan dengan konten 
lain yang tidak menggunakan gambar. Hal ini dikarenakan otak 
manusia memproses gambar 60.000 kali lebih cepat 





elemen kunci untuk sebuah produk konten yang berhasil. 
Menurut Josephson, Kelly, & Smith (2020, p. 73) visual memiliki 
beberapa elemen, yaitu images, color, typography, dan layout. 
Elemen-elemen tersebut akan dijelaskan sebagai berikut. 
a. Images 
 
Titik adalah satuan terkecil dalam suatu garis. Garis 
merupakan titik memanjang yang dianggap sebagai jalur 
titik bergerak. Garis merupakan tanda yang dibuat oleh 
suatu alat saat digambar di atas permukaan. Alat tersebut 
adalah pensil, kuas runcing, alat perangkat lunak, stylus, 
atau benda apapun yang dapat membuat tanda. Garis 
biasanya diukur dengan satuan panjang. 
b. Color 
 
Menurut Landa (2014, p. 23) Warna adalah elemen 
yang sangat kuat dan provokatif. Warna yang dilihat pada 
permukaan suatu benda adalah cahaya yang dipantulkan. 
Ketika cahaya menyentuh suatu objek, sebagian dari 
cahaya dari cahaya diserap, sedangkan cahaya yang tersisa 
atau cahaya yang ditolak dipantulkan kembali menjadi 
warna. Warna memiliki peran yang penting karena warna 






Secara etimologi, tipografi berasal dari bahasa 
Yunani, yaitu (typos) yang berarti bentuk dan (graphe) 
yang berarti tulisan. Pada mulanya tipografi adalah sebuah 
kata untuk mengistilahkan segala sesuatu yang berkaitan 
erat dengan teknik penataan huruf dan pencetakannya. 
Tipografi modern didefinisikan sebagai teknik mengatur 
huruf (arranging type) untuk menuliskan bahasa. 
Pengaturan huruf tersebut meliputi pemilihan huruf 
(typeface), ukuran huruf, panjang baris, spasi, leading, 
tracking dan kerning (Gunarta, 2013, p. 1). 
d. Layout 
 
Menurut Morissan (2010, p. 364) layout memiliki 
peranan yang sangat penting. Layout atau tata letak 
membantu untuk mengetahui seberapa besar ruang yang 
bisa dikerjakan. 
4. Efficient Content 
 
Pembuatan dan publikasi sebuah produk konten harus 
dilakukan dengan konsisten untuk menjaga minat pembaca atau 
target audience terhadap konten. Publikasi konten satu atau dua 
kali belum dapat memberikan hasil sesuai dengan harapan. 
Kualitas konten juga harus secara konsisten dijaga, maka dari itu 
penting sekali untuk memaksimalkan sumber daya yang ada 





bisa mempertahankan dan juga meningkatkan kuantitas dan juga 
kualitas dari konten yang dibuat agar audiens dapat lebih senang 
melihat konten yang telah dibuat. Menurut Milhinhos 2015, p. 20) 
dalam sebuah konten terdapat dua hal yang harus diperhatikan 
yaitu quality of content dan quantity of content. Kedua hal 
tersebut kemudian diturunkan menjadi beberapa indikator yaitu: 
a. Relevansi 
 
Pembuat konten harus memberikan konten yang 




Pembuat konten harus menyediakan konten yang 
sesuai fakta yang ada, tanpa mengurangi dan melebihi 
informasi yang sebenarnya. 
c. Bernilai 
 
Pembuat konten dituntut untuk membuat konten yang 
mempunyai manfaat bagi target audiences yang 
membacanya. 
d. Mudah Dipahami 
 
Pembuat konten dapat menggunakan bahasa yang 
mudah untuk dipahami dan dicerna oleh target audiences 






e. Mudah Ditemukan 
 
Pembuat konten dihimbau untuk menyebarluaskan 




Pembuat konten harus bisa mempertahankan dan 
meningkatkan kuantitas dan kualitas dari konten yang 
dibuat agar target audiences senang membaca konten 
tersebut. 
5. Curated Content 
 
Kegiatan menemukan, mengorganisir, dan membagikan 
konten terbaik dan paling relevan mengenai topik tertentu, 
dibandingkan menciptakan secara mandiri seluruh konten. 
Artinya, sebagai pembuat sebuah produk konten, produser konten 
harus dapat mencari, memilih, dan menaruh pengaruh personal ke 
dalam konten lain sehingga tercipta suatu konten yang baru. 
2.2.4 Sikap 
 
Menurut Azwar (2016, p. 4) terdapat 3 kerangka pemikiran untuk 
definisi sikap. Pertama adalah kerangka pemikiran yang diwakili oleh para 
ahli psikologi seperti Louis Thurstone (1928), Rensis Likert (1932), dan 
Charles Osgood. Mereka mengemukakan bahwa sikap merupakan suatu 
bentuk evaluasi atau reaksi perasaan. Sikap seseorang terhadap suatu objek 





mendukung tau memihak pada objek tersebut. Secara lebih spesifik, 
Thurstone mengemukakan bahwa sikap adalah derajat afek positif atau afek 
negatif terhadap suatu objek psikologis. 
Menurut kelompok pemikiran kedua yaitu Chave (1928), Bogardus 
(1931), LaPierre (1934), Mead (1934) dan Gordon Allport (1935) sikap 
merupakan semacam kesiapan untuk bereaksi terhadap suatu objek dengan 
cara-cara tertentu. Dapat dikatakan bahwa kesiapan yang dimaksudkan 
merupakan kecenderungan potensial untuk bereaksi dengan cara tertentu 
apabila individu dihadapkan pada suatu stimulus yang menghendaki adanya 
respons. 
Kelompok pemikir yang ketiga adalah kelompok yang berorientasi 
kepada skema triadik. Menurut kerangka pemikiran ini suatu sikap 
merupakan konstelasi komponen-komponen kognitif, afektif dan konatif 
yang saling berinteraksi dalam memahami, merasakan, dan berperilaku 
terhadap suatu objek. 
2.2.4.1 Komponen Sikap 
 




1. Komponen Kognitif 
 
Komponen kognitif berisi kepercayaan seseorang mengenai 
apa yang berlaku atau apa yang benar bagi objek sikap (benda, 
makhluk hidup, dan lingkungan sosial). Komponen kognitif 





peningkatan intelektual. Informasi ini berkaitan dengan 
awareness atau keberadaan objek, kepercayaan terkait 
karatkeristik atau atribut dari objek, dan juga penilaian terhadap 
pentingnya atribut dari objek itu sendiri. 
2. Komponen Afektif 
 
Komponen afektif menyangkut masalah emosional 
subjektif seseorang terhadap suatu objek sikap. Secara umum, 
komponen ini disamakan dengan perasaan yang dimiliki terhadap 
sesuatu. Namun, pengertian perasaan pribadi seringkali sangat 
berbeda perwujudannya bila dikaitkan dengan sikap. 
3. Komponen Perilaku atau Konatif 
 
Komponen perilaku atau komponen konatif dalam struktur 
sikap menunjukkan bagaimana perilaku atau kecenderungan 
berperilaku yang ada dalam diri seseorang berkaitan dengan 
objek sikap yang dihadapinya. Kaitan ini didasari oleh asumsi 
bahwa kepercayaan dan perasaan banyak mempengaruhi 
perilaku. 
Komponen kognitif berisi sebuah keyakinan atau 
kepercayaan seseorang mengenai apa yang berlaku atau apa yang 
benar bagi suatu objek sikap. Jika sebuah kepercayaan terbentuk, 
maka akan menjadi sebuah dasar pengetahuan, persepsi, dan 
kepercayaan itu sendiri bagi seseorang atau individu mengenai 





komponen afektif lebih mengarah kepada masalah emosional 
subjektif seseorang atau individu terhadap suatu objek. Secara 
umum, komponen ini dapat disetarakan dengan perasaan yang 
dimiliki seseorang atau individu terhadap sesuatu, dapat terhadap 
orang lain, makhluk hidup lainnya, suatu barang, lingkungan 
sosial, negara, dan sebagainya. Komponen terakhir, yaitu konatif 
atau perilaku menunjukkan bagaimana perilaku atau 
kecenderungan berperilaku yang ada dalam diri seseorang 
berkaitan dengan objek sikap. Hal ini didasari oleh asumsi bahwa 
kepercayaan dan perasaan dapat mempengaruhi sikap atau 
perilaku individu (Young, 2017, p. 4). 
2.3 Hipotesis Penelitian 
 




a. Hipotesis Penelitian 
 
Ada terdapat pengaruh kampanye #SuaraTanpaRokok melalui media 
sosial akun Instagram @suara_tanpa_rokok terhadap sikap merokok. 
b. Hipotesis Statistik 
 
Ho: Tidak ada pengaruh kampanye #SuaraTanpaRokok melalui konten 
akun media sosial Instagram @suara_tanpa_rokok terhadap sikap 






Ha: Ada pengaruh kampanye #SuaraTanpaRokok melalui konten akun 
media sosial Instagram @suara_tanpa_rokok terhadap sikap 
merokok followers akun media sosial Instagram 
@suara_tanpa_rokok. 
2.4 Alur Pemikiran 
 
Terdapat dua variabel yang akan diteliti, yaitu variabel (X) dan (Y). Variabel 
 
(X) adalah sebab, yaitu konten media sosial. Sedangkan variabel (Y) merupakan 
akibat dari variabel (X) yaitu terhadap perubahan sikap. Dari kedua variabel 
tersebut, masing-masing variabel diturunkan ke dimensi masing-masing. Setelah 














Konten Media Sosial 
Pengaruh Kampanye #SuaraTanpaRokok 
Melalui Konten Akun Media Sosial 
Instagram @suara_tanpa_rokok 
Terhadap Sikap Merokok Followers 















• Real-Time Content 
• Fact-Driven Content 
• Visual Content 
• Efficient Content 
• Curated Content 
 









Ho: Tidak ada pengaruh 
kampanye #SuaraTanpaRokok 
melalui konten akun media 
sosial Instagram 
@suara_tanpa_rokok terhadap 
sikap merokok followers akun 
media sosial Instagram 
@suara_tanpa_rokok 
 
Ha: Ada pengaruh kampanye 
#SuaraTanpaRokok melalui 
konten akun media sosial 
Instagram 
@suara_tanpa_rokok terhadap 
sikap merokok followers akun 














Sumber: Hasil Olahan Penelitian, 2020 
